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ВВЕДЕНИЕ 
 
На сегодняшний день реклама и все ее составляющие играют 
чрезвычайно важную роль в нашей жизни. Интерес к рекламе стремительно 
растет, потому что она является одним из самых действенных способов 
привлечения покупателя. Более того, реклама имеет тенденцию постоянно 
развиваться, поэтому как развиваются различные технологии, так и в рекламе 
с высокой частотой появляются инновационные подходы, которые помогают 
продавцам продвигать свой товар.  
Составляя рекламный текст, рекламодатели вынуждены применять 
различные лингвистические приемы с целью привлечения покупателей, 
оказания определенного влияния на их сознание. Так как реклама получила 
свое широкое распространение благодаря радио, прессе, телевидению, сети 
Интернет, а значительная доля средств массовой информации приходится на 
англоговорящие страны, большая часть исследований рекламы ведется на 
английском языке. Многие рекламные тексты на английском языке 
переводятся на язык страны, где рекламируется товар, однако исходный вид 
рекламных текстов как правило базируется на правилах английской 
грамматики и лексикологии, поэтому исследование языковых средств, в 
нашем случае исследование метафоры, именно в англоязычном рекламном 
тексте делает нашу работу актуальной. 
Целью данной работы является исследование наиболее частотных 
метафорических моделей в англоязычном рекламном тексте. 
Объектом исследования является непосредственно англоязычный 
рекламный текст, который мы будем изучать в процессе работы.  
Предмет исследования – функционирование метафорических моделей 
в англоязычном рекламном тексте. 
Для реализации цели необходимо решить следующие задачи: 
 Рассмотреть понятие рекламного текста, его функции, структуру и 
отличительные особенности. 
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 Изучить историю исследования метафоры, проанализировать 
различные подходы к изучению данного феномена. 
 Изучить когнитивную теорию метафоры, рассмотреть понятие и 
структуру метафорической модели, классификацию метафорических 
моделей. 
 Изучить функции метафоры. 
 Проанализировать метафорические модели в англоязычных рекламных 
текстах из разных источников с примерами. 
В работе были использованы следующие методы исследования: метод 
сплошной выборки, описательный метод, метод контекстуального анализа, 
критическое изучение литературы, элементы стилистического анализа. 
Материалом исследования послужили 100 рекламных слоганов, 
собранных методом сплошной выборки в сети Интернет, прессе и наружной 
рекламе. 
Теоретическая значимость исследования заключается в том, что оно 
расширяет представление о роли метафоры в тексте рекламы в 
коммуникации, способствуя тем самым прояснению общих проблем теории 
рекламного дискурса. 
Практическая ценность данного исследования состоит в том, что 
полученные результаты могут быть использованы на занятиях в рамках 
курсов по риторике, стилистике, лексикологии. 
В соответствии с целями и задачами структура работы включает в себя 
введение; главу первую, где рассматриваются теоретические основы 
исследования рекламного текста и метафоры; главу вторую, где 
анализируются метафорические модели в англоязычном рекламном тексте; 
заключение; библиографический список из наименований.  
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ГЛАВА 1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ИССЛЕДОВАНИЯ 
МЕТАФОРЫ В РЕКЛАМНОМ ТЕКСТЕ 
 
 
1.1. Понятие рекламного текста и особенности его жанра 
 
 
Понятие рекламы ввиду своей повсеместности хорошо известно 
каждому из нас с самого раннего возраста. Термин "реклама" происходит от 
латинского слова "reklamare" – громко кричать, оповещать. 
Общепризнанным определением рекламы считается определение, 
порекомендованное Американской Рекламной Ассоциацией: «Реклама – это 
распространяемая в определенной форме информация неличностного 
характера о товарах, услугах либо идея и начинаниях, предназначенная для 
группы лиц (целевой аудитории) и оплачиваемая конкретным спонсором» 
[Бове, Арнес 1996: 4]. 
Но что есть рекламный текст? Текст, вне всяких сомнений, считается 
важным компонентом рекламы, так как непосредственно он дает 
потребителю информацию о товаре. Обращаясь к определению, невозможно 
не отметить факт, что в словарях отсутствует общепризнанное определение 
рекламного текста. Однако следует иметь в виду, что в самом рекламном 
тексте содержится понятие текста как такового. Текст (с латинского textus – 
материя, сплетение, соединение) можно определить как объединенную 
смысловой и грамматической взаимосвязью последовательность речевых 
единиц: выражений, сверхфразовых единиц (прозаических строф), 
фрагментов, разделов и т.д. [Солганик 2001: 56]. 
По мнению В.В. Красных «многообразие подходов, множественность 
описаний и массовость дефиниций текста» обуславливается тем, что «текст 
как явление языковой и экстралингвистической реальности представляет 
собой сложный феномен: это и средство коммуникации, и способ сохранения 
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и передачи данных, и отображение психической сущности индивидуума, и 
результат определенной исторической эпохи, и модель существования 
культуры, и отображение определенных социокультурных традиций и т. д.» 
[Красных 2001: 205-206]. 
Понятие рекламного текста согласно Ю. Бернадской представляется 
таким образом: «рекламный текст – это коммуникативная единица, которая 
действует в области рекламных коммуникаций и предназначена в целях 
неличного оплаченного продвижения товара (услуги), идеи либо социальной 
ценности» [Бернадская 2008: 3]. Нужно отметить, что текст в рекламе – это 
не просто набор символов, несущих смысловую нагрузку. Рекламный текст 
отличает единство и коммуникативная целостность. 
Представление рекламного текста весьма обширно, по этой причине 
было освещено многочисленными учеными в этой сфере. А.Д. Кривоносов 
полагает, что: «Рекламный текст – это текст, содержащий рекламную 
информацию. Его выделяют следующие свойства: во-первых, он заключает 
данные о физическом либо юридическом лице; товарах, идеях и начинаниях; 
во-вторых, специализирован для определенного круга лиц; в-третьих, 
способен формировать и поддерживать заинтересованность к физическому, 
юридическому лицу, товарам, идеям, начинаниям; и, в конечном итоге, 
содействует реализации товаров, идей, начинаний» [Кривоносов 2002: 5].  
Определения рекламного текста, выделенные 2-мя учеными А.Д. 
Кривоносовым и Ю. Бернадской, предоставляют единое понимание о нем и 
могут помочь нам в последующем оперировать данным определением. 
Исследование рекламного текста с языковедческой точки зрения даст 
возможность нам раскрыть разнообразные особенности и приемы, которые 
используют рекламодатели с целью оказать влияние на конкретную 
аудиторию. 
С рекламным жанром мы сталкиваемся ежедневно в телевизионных 
роликах, заметках в печатных изданиях и журналах, радио. Необходимо 
отметить, что формирование рекламы основывается в языковых средствах, 
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которые отличаются от средств, применяемых в иных публицистических 
жанрах. 
Рекламный текст не является лишь прямолинейной 
последовательностью знаковых, и только словесных, единиц. Для него 
наиболее существенна не столько категория связности (объединение 
компонентов внутри текста), сколько категория единства – смысловая и 
коммуникативная целостность [Кеворков 2001: 179]. К тому же понятие 
"рекламный текст" очень обширное, а таким образом в существенной степени 
условное, т. к. набор смысловых компонентов текста различных видов 
слишком многообразен. Рекламный текст кроме оценочных (оценка 
рекламируемого продукта) насыщен и каузативными (причинно-целевыми) 
смыслами, что, являясь массивным приращением, устанавливает не только 
лишь информативное богатство этих текстов, но и разнообразие 
коммуникативных установок. А один из основных мотивов, заложенных в 
рекламных текстах – это мотив личной выгоды [Кафтанджиев 2002: 15]. 
Использование повелительного наклонения – одна из самых ярких 
отличительных особенностей жанра рекламного текста. Данный прием 
подобен призыву, побуждающему людей совершить то или иное действие. 
Более того, он считается достаточно эффективным, потому что, как правило, 
побудительные предложения отмечаются восклицательным знаком в конце, а 
он сам по себе внешне привлекает внимание зрителя [Кохтев, Розенталь 
2007: 78]. 
В рекламном жанре большую значимость представляет тон обращения 
к потребителю, положительный настрой. Нередко в рекламе применяется 
способ сопоставления, Для того чтобы подчеркнуть интерес потребителя на 
тех или иных преимуществах рекламируемого продукта и минусах 
конкурентного продукта [Ксензенко 2005: 54]. 
Реклама лимитирована по времени и объему, поэтому, как правило 
рекламный текст лаконичный и сжатый. Усложненные и протяжные 
языковые конструкции неприемлемы для рекламы, они лишь усложняют 
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восприятие. Кроме того профессионализмы и большое количество 
иноязычных слов не характерны для жанра рекламы. В рекламных текстах 
используется емкая и звучная лексика, зачастую в рекламе мы можем 
наблюдать просторечные языковые единицы, употребляемые с целью 
приблизить рекламу к народу [Алешина 2014: 10]. 
Придать рекламному предложению ярко выраженный ритм нередко 
помогают симметричные конструкции предложения. Основой симметрии 
служит знак препинания, дробящий предложение на одинаковые части. 
Подытожив все специфические особенности рекламного текста, можно 
выделить основные: лаконичность, конкретность и точность, логичность, 
убедительность, простота и доходчивость, оригинальность, экспрессивность. 
 
 
1.2. Структура рекламного текста и его функции 
 
 
От того, как грамотно составлен рекламный текст, зависит решение 
человека о потребности покупки товара. Рекламный текст как любое явление, 
содержащее в себе какие-либо компоненты, имеет собственную структуру.  
Принято выделять две категории рекламного текста: выделенный и 
основной. Выделенный текст содержит в себе все детали, которые зритель 
отмечает при первом взгляде на рекламу. Эти элементы обычно набраны 
крупным шрифтом, чтобы привлечь внимание и остановить беглый взгляд 
читателя. Основной текст рекламы содержит элементы, которые при 
прочтении должны быть поняты читателем [Сердобинцева 2010: 24]. 
Структура текста рекламы в различных ситуациях может состоять из 
различного количества компонентов. Однако можно определить 
классическую структуру, которая включает следующее: 
-заголовок 
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-подзаголовок 
-основной текст 
-слоган 
-эхо-фраза 
Рассмотрим каждый элемент по отдельности.  
Заголовок должен направить внимание покупателя и зародить в нем 
интерес. Заголовок, как правило, должен состоять из небольшого 
предложения, которое будет отображать смысл обращения.  
Подзаголовок раскрывает смысл заголовка и подготавливает к 
восприятию основного текста. 
Основной текст – самая объемная часть. В нем детально выявляется 
суть заголовка. В свою очередь основной текст можно разделить на такие 
компоненты: 
o введение 
o основной текст 
o заключение 
Главная цель введения  – ознакомление покупателя с рекламируемым 
объектом. Человека, незнакомого с предметом рекламы, следует  заранее 
просветить. 
Основная часть является ядром рекламного текста. Каждый 
покупатель, прежде всего, отдает предпочтение услугам и товарам, из 
которых он способен получить выгоду и которые являются для него наиболее 
полезными. В связи с этим, перед основной частью рекламного текста стоит 
задача убедить его в правильности выбора именно данного товара. 
Заключение используется с целью обобщения изложенной 
информации, а также для размещения выводов. 
Основным компонентом рекламного текста является слоган. Это емкая 
и короткая фраза, которую можно считать лозунгом компании. Слоган 
является наиболее заметным элементом рекламы. Согласно статистике, на 
него в несколько раз больше обращают внимание, нежели на всю рекламу. 
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Следовательно слоган должен быть легко запоминающимся и читаемым, а 
также максимально точно отображать сущность рекламного текста и быть 
уникальным. В завершении составления рекламного текста создается эхо-
фраза, которая своей формой в большинстве своем схожа со слоганом. 
Назначение этого компонента – закрепление информации в памяти целевой 
аудитории. Эхо-фраза придает рекламному тексту завершенность [Бердышев 
2008: 15]. 
Анализируя рекламный текст, как коммуникативный акт, мы 
понимаем, что он формируется с целью вызвать реакцию у потребителей и 
перемены в их поведении. Следовательно одними из ключевых функций 
рекламного текста прежде всего являются коммуникативные функции: 
воздействие и взаимодействие. 
Данные коммуникативные функции рекламы разделяются на 
первичные – такие, которые по большому счету присущи каждому типу 
коммуникации, и вторичные – такие, которые осуществляет именно реклама 
как особый и своеобразный тип коммуникации. Первичными являются 
следующие коммуникативные функции рекламного текста: 
• Непосредственно коммуникативная – передача какого-то 
содержательного сообщения, определенного объема информации. 
• Регулятивная – способность этой передаваемой информации как-
то оказывать влияние на индивидуумов, каким-то образом определять и 
регулировать их настроения, установки и поведение. 
• Обобщающая – ведущая к появлению у человека обобщенных 
взглядов и представлений, то есть для рекламы это передача такой 
информации о товаре, которая имеет отношение непосредственно к 
обобщенной способности продукта удовлетворить какую-то потребность 
человека.  
Вторичными являются эмотивная, эстетическая, контактирующая, 
магическая, ориентирующая и номинативная коммуникативные функции 
рекламного текста. 
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 Эмотивная – обращение к эмоциональному аспекту индивидуума, 
включение его в какие-то чувственные переживания, в эмоциональное 
«поле»; формирование эмоционального образа, отражающего и 
характеризующего отношение к рекламируемому товару. 
 Эстетическая – включение человека в какое-то эстетическое 
«поле», обращение к его способности ощущать и воспринимать красоту, 
образность, гармонию и стиль, на базе которых должен быть сформирован 
целостный эстетический образ товара. 
 Контактирующая – непосредственно факт обращения рекламы к 
реципиенту, за которым стоит признание его достойным партнером в 
коммуникативном взаимодействии. Любой рекламный текст явно или неявно 
содержит обращение к каждому из воспринимающих ее людей: «Мы хотели 
бы рассказать вам о…», «Знаете ли Вы, что…?», «Хотите ли Вы…?». 
Усиление этого контекста рекламы — один из методов усиления ее 
коммуникативного влияния. 
 Магическая – введение реципиента в мир, в котором происходят 
какие-то необычные для нашего разума события, превращения, 
взаимодействия и коллизии. Мир людей и вещей, в котором законы и 
правила отличаются от обыденных, мир, в котором могут происходить самые 
непредсказуемые с точки зрения привычных представлений вещи. Реклама – 
это «Зазеркалье», где все вроде бы и не всерьез и достаточно условно, но за 
всем этим стоит нечто вполне реальное. 
 Ориентирующая – направленная на удовлетворение обычного 
человеческого любопытства, интереса к «подглядыванию в замочную 
скважину» и к выяснению того, «как бывает у других». Из рекламы можно 
узнать и детали одежды «настоящего ковбоя «Мальборо», и как выглядят 
кусты, на которых растет кофе, и каким материалом обтянуты сидения в 
роскошном автомобиле, и то, какие подарки где-то дарят на день рождения, и 
массу всяких других интересующих конкретного человека вещей. 
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 Номинативная (терминологическая) – заключающаяся в том, что 
с помощью рекламы товар приобретает название, определение, которое 
выделяет его в сознании индивидуума от всех иных, в том числе и похожих, 
продуктов. Это так называемая функция «навешивания ярлыка», некая 
маркировка, позволяющая отличить один товар от другого [Краско 2000: 39]. 
Первичные функции, как уже было упомянуто выше, присущи каждому 
типу коммуникации. Рекламный текст безусловно должен выполнять данные 
функции, поскольку реклама является одним из типов коммуникации. 
Осуществление коммуникативной функции подразумевает передачу 
определенного объема рекламной информации. С данной задачей может 
справиться каждый автор рекламного объявления. Тем не менее выполнение 
регулятивной функции рекламного текста может вызвать определенные 
трудности. В соответствии с  трактовкой регулятивной функции, рекламный 
текст должен регулировать действия адресата, влиять на него. В связи с этим 
рекламные специалисты зачастую обращаются к психологии с целью узнать, 
на какие стимулы лучше всего реагирует человек. Чаще всего стимулы 
связаны непосредственно с главными потребностями людей [Петрушко 2000: 
45]. 
 
 
1.3. История изучения метафоры 
 
 
Метафора как стилистический прием всегда являлась феноменом, 
которому уделяется повышенное внимание и интерес, поскольку 
метафоризация – абсолютно неотъемлемая составляющая практически всех 
жанров литературы. Метафоры заполняют в нашей речи значимую часть 
выражений и слов, и зачастую использование метафор происходит на 
автоматизме, ведь они придают нашей речи образность и колорит помогают 
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восполнить понятия, которые вошли в использование не так давно, а также 
выполняют множество других функций.  
Прародителем метафоры принято считать Аристотеля, который 
определяет ее, как «перенесение слова с изменением значения из рода в вид, 
из вида в род, или из вида в вид, или по аналогии». Согласно словам 
Аристотеля, метафора предоставляет возможность «говоря о 
действительном, соединять с ним невозможное». Метафора побуждает нас 
направить внимание на некоторое сходство – зачастую новое и неожиданное 
– между двумя и более объектами. Это незаурядное, но точное наблюдение 
порождает выводы относительно значения метафор. Можно обратиться к 
обычному сходству или подобию. Две розы похожи, потому что они обе 
принадлежат к классу роз; два ребенка похожи потому, что оба они дети. 
Или, говоря проще, розы похожи потому, что каждая из них – роза, дети 
похожи потому, что каждый из них – ребенок [Дэвидсон 1990: 4]. 
Итак, что такое метафора как стилистический прием. В толковом 
словаре Ожегова и Шведовой находим объяснение слову: «Вид тропа, 
скрытое образное сравнение, уподобление одного предмета, явления другому 
(напр. чаша бытия), а также вообще образное сравнение в разных видах 
искусств. В лингвистике: переносное употребление слова» [Ожегов, Шведова 
2008: 349]. 
Вот как определяется термин «метафора» в энциклопедии Кругосвет: 
«метафора (греч. «перенос»), троп или фигура речи, состоящая в 
употреблении слова, обозначающего некоторый класс объектов (предметов, 
лиц, явлений, действий или признаков), для обозначения другого, сходного с 
данным, класса объектов или единичного объекта; напр.: волк, дуб и дубина, 
змея, лев, тряпка и т.п. в применении к человеку; острый, тупой – о свойствах 
человеческого ума и т.п.» [Энциклопедия Кругосвет: [сайт]. URL: 
http://www.krugosvet.ru]. 
Особый интерес представляет определение термина «метафора» И.Р. 
Гальпериным, согласно которому метафорой называется перенесение какого-
14 
 
либо качества одного предмета, или признака, на другой, т.е. термин 
называет процесс, в котором слово приобретает производное значение 
[Гальперин 2010: 35]. Более того, определение метафоры, данное И.В. 
Арнольд в котором  она говорит, что это «скрытое  сравнение, 
осуществляемое путем применения названия одного предмета к другому 
и выявляющее таким образом какую-нибудь важную черту второго» 
[Арнольд 2002: 109], также раскрывает сущность метафоры как 
стилистического приема. 
Как уже было сказано выше, предпосылки к изучению теории 
метафоры были положены Аристотелем и таким образом насчитывают более 
двух тысяч лет. Занимаясь проблемами поэтики и риторики, Аристотель 
расценивал метафору только как фигуру речи, но не говорил о ней как об 
индивидуальном языковом явлении [Прокопчук 2009: 76]. «Всякое имя 
бывает или общеупотребительное, или глосса, или метафора, или украшение, 
или вновь составленное, или растяженное, или сокращенное, или 
измененное» [Аристотель 1984: 57]. Сам Аристотель, уверенный в том, что в 
рассуждениях необходимо сторониться метафор, высоко оценивал их как 
способ описания не того, «что было», «что могло быть, будучи возможно в 
силу вероятности или необходимости» [Аристотель 1984: 58]. 
Скляревская Г.Н. в книге «Метафора в системе языка» говорит о том, 
что, несмотря на это, благодаря Аристотелю сложился, получивший развитие 
в 20 веке взгляд на метафору, как на «неотъемлемую принадлежность языка, 
необходимую для коммуникативных, номинативных и познавательных 
целей» Скляревская 2005: 6]. 
Скляревская Г.Н. анализирует высказывания античных философов о 
метафоре, подтверждая тем самым то, что они уже содержат зерна идей, 
ставших базисом для разноаспектного исследования данного языкового 
явления: «Квинтилиан считал, что «метафора дарована нам самой природой» 
и «содействует тому, чтобы ни один предмет не остался без обозначения». 
Это же утверждает Деметрий: «обиходная речь создала такие емкие 
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метафоры для некоторых определений, что мы уже не нуждаемся для них в 
точных выражениях, такая метафора закрепилась в языке, заняв положение 
буквального обозначения». Цицерон позиционирует метафору как способ 
формирования недостающих языку значений – перенос по сходству 
производится «по причине отсутствия в языке соответствующего понятию 
слова». Теофраст также оставлял за метафорой право пополнять недостаток 
слов в языке» [Скляревская, 2005: 22]. 
Но после расцвета изучения теории метафоры, пришедшегося на время 
античности, Аристотеля, Платона и их последователей, следует долгий 
период упадка риторики, повлекший за собой упадок развития теории 
метафоры.  
А. Ричардс подмечает: «На протяжении истории риторики метафора 
рассматривалась как нечто вроде удачной уловки, основанной на гибкости 
слов, как нечто уместное лишь в определенных случаях и требующее особого 
искусства и осторожности. Иными словами, к метафоре относились как к 
украшению и безделушке, как к некоторому дополнительному механизму 
языка, но не как к его основной форме» [Ричардс 1990: 58]. В течение 
долгого периода использование метафор являлось неприемлемым для языка 
науки из-за недопустимости порождения неточностей, связанных с 
двусмысленностью. Т. Гоббс писал: «Свет человеческого ума – это 
вразумительные слова, предварительно очищенные от всякой 
двусмысленности точными дефинициями. Рассуждение есть шаг, рост знания 
– путь, а благоденствие человеческого рода – цель. Метафора же и 
бессмысленные и двусмысленные слова, напротив, наподобие ignes fatui 
(блуждающих огней), и рассуждать с их помощью -  значит бродить среди 
многочисленных нелепостей, результат же, к которому они приводят, есть 
расхождение во мнениях и негодование или презрение... Ибо хотя 
позволительно говорить в обиходной речи, например «дорога идет или ведет 
сюда или отсюда», «пословица говорит то или это» (между тем как дорога не 
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может ходить, ни пословица говорить), однако, когда мы рассуждаем и ищем 
истины, такие речи недопустимы» [Гоббс 1936: 62]. 
Эта точка зрения начала пересматриваться в двадцатом столетии, 
метафора начинает переосмысливаться как неотделимый компонент речи, а 
научное познание рассматривается в более широких измерениях. 
Способность метафор формировать целостность, объединяя разноплановый 
материал, беспрестанно привлекает к ним интерес различных авторов [Гусев 
1998: 104]. Нередко они рассматриваются в рамках художественно-
эстетического анализа, многочисленные составляющие, выявленные при 
таком подходе, значимы для понимания сути познавательных процессов. 
Н.Н. Волков в 1921 году отмечал «несводимость природы метафоры к 
взаимоотношениям элементарного сходства». Он полагал, что чаще всего, 
под метафорой понимают разные способы объединения «гетерогенных сфер 
вещей», и рассматривал её как «свернутое суждение, где вещь содержит в 
себе собственный предикат». Следовательно значение метафоры дается не 
наглядно, а через отношение особо указываемого в каждом случае типа 
сходства [Гусев 1998: 105]. Каждая метафора интерпретируется в 
специфичном, уникальном коммуникативном контексте и индивидуальные 
интерпретации могут значительно варьироваться [Ritchie 2004: 2]. 
 
 
1.4. Когнитивная теория метафоры 
 
 
Только в 60-е годы 20 столетия внимание к феномену метафоры было 
возобновлено, потому как ее уникальная способность объединять 
совершенно слова, формируя при этом смысловую целостность, была 
отмечена языковедами и оценена по достоинству. В дальнейшем этот 
процесс приобрел название когнитивной революции (cognitive revolution), 
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когнитивного поворота (cognitive turn), положивший предпосылки к 
зарождению когнитивной науки (когнитологии, когитологии), которая 
определяет своей целью исследовать как процессы восприятия, 
категоризации, классификации и осмысления мира, так и системы 
репрезентации и хранения знаний. [Кубрякова  2005: 76]. Н. Д. Арутюнова 
полагает, что исследование метафоры становится все более интенсивным, 
охватывает различные области знания. Последствием взаимодействия разных 
направлений научной мысли стало формирование когнитивной науки 
[Арутюнова 1999: 17]. 
Когнитивная теория метафоры – теория, рассматривающая метафору 
прежде всего как когнитивную операцию над понятиями и видит в ней 
средство концептуализации, позволяющее осмыслить ту или иную область 
действительности в терминах понятийных структур, изначально 
сложившихся на базе опыта, полученного в других областях. Согласно этой 
теории «переносу» подвергается не отдельное имя (с присущим ему прямым 
номинативным значением), а целостная концептуальная структура (схема, 
фрейм, модель, сценарий), активируемая некоторым словом (фокусом 
метафоры) в сознании носителя языка благодаря конвенциональной связи 
данного слова с данной концептуальной структурой. [Кобозева 2005: 18]. 
В когнитивной лингвистике проблема категоризации окружающей 
действительности является ведущей и основополагающей, а метафора как 
проявление аналоговых возможностей человеческого сознания, занимает 
центральное положение в этой проблеме. В современной когнитологии 
метафору принято определять как ментальную операцию, как способ 
познания, категоризации, концептуализации, оценки и объяснения мира 
[Будаев 2007: 16]. Как было отмечено множеством представителей 
когнитивной теории, метафора является основным инструментом мышления, 
следовательно трактуется «не тропом, призванным украсить речь и сделать 
образ более понятным, а формой мышления» [Чудинов 2003: 10]. Метафоры 
функционируют как «когнитивные процессы, с помощью которых мы 
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углубляем наши представления о мире и создаем новые гипотезы» 
[Маккормак 1990: 36]. 
В работах таких зарубежных лингвистов, как А. Ричардс, Э. 
МакКормак, П. Рикер, Э. Кассирер, М. Блэк, М. Эриксон и др., были 
заложены предпосылки к изучению феномена метафоры с точки зрения 
когнитивистики. Однако основоположниками данного направления 
считаются американские языковеды Дж. Лакофф и М. Джонсон. В книге 
«Metaphors We Live by» они изложили теорию, привнесшую системность в 
описание метафоры как когнитивного механизма. Авторы заявили, что 
метафора не ограничена лишь сферой языка, что сами процессы мышления 
людей в существенной степени метафоричны.  
Согласно Лакоффу и Джонсону когнитивная метафора – это одна из 
основных ментальных операций,  способ познания, структурирования и 
объяснения окружающего нас мира. Метафора как феномен сознания 
пронизывает нашу повседневную жизнь, затрагивая как язык, так и 
мышление и действия. Наша привычная понятийная система, на языке 
которой мы думаем и действуем, по сути своей метафорична [Lakoff, Johnson 
2004: 11]. Такой подход вывел метафору за рамки языка и начал 
рассматривать ее как явление взаимодействия языка, культуры и мышления.  
Согласно когнитивной теории Лакоффа и Джонсона, основную идею 
можно представить следующим образом: базисом процесса метафоризации 
является взаимодействие двух понятийных доменов – сферы-источника 
(source domain) и сферы-мишени (target domain). В результате 
метафорической проекции (metaphorical mapping) из сферы-источника в 
сферу-мишень сформировавшиеся в результате опыта взаимодействия 
человека с окружающим миром элементы сферы-источника структурируют 
менее понятную сферу-мишень, что составляет сущность когнитивного 
потенциала метафоры. Сфера-источник – это более конкретизированное 
знание, проще передается между людьми, основана непосредственно на 
опыте взаимодействия человека с реальностью, а сфера-мишень – это менее 
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конкретное, менее определенное знание. Базовым источником знаний, 
составляющим концептуальные домены, является опыт взаимодействия 
человека с окружающим миром [Lakoff 1993: 245]. Предположение о том, что 
при метафорической проекции в сфере-мишени частично сохраняется 
структура сферы-источника, получило название гипотезы инвариантности 
(Invariance Hypothesis) [Lakoff 1990: 14]. 
Исходная понятийная область (сфера-источник, сфера-донор, источник 
метафорической экспансии) представляет собой семантическую сферу, к 
которой относятся охватываемые моделью слова в первичном значении. 
Новая понятийная область – (сфера-мишень, денотативная зона, 
реципиентная сфера, направление метафорической экспансии) представляет 
семантическая сфера, к которой относятся охватываемые моделью слова в 
переносном значении [Чудинов 2003: 89]. 
Сфера-источник (source domain) – это наш физический опыт, но она 
также может предполагать и общекультурные ценности. Сфера-мишень – то, 
на чем в данный момент мы концентрируем наше внимание, то, что пытаемся 
понять. Чем детальнее структурирована понятийная сфера-источник, чем 
больше номинативные возможности понятийной сферы-донора, тем больше 
потенциал метафорической модели [Чудинов 2001: 45]. 
Общеизвестным примером Дж. Лакоффа является метафора 
ARGUMENT (сфера-мишень) IS WAR (сфера-источник), представляющая 
осмысление спора как войны. В обыденном языке данная метафора 
проявляется в комплексе высказываний, в которых спор обозначается в 
военных терминах: 
Your claims are indefensible. 
Ваши утверждения не выдерживают критики (букв. незащитимы). 
Устойчивые соотношения между сферой-источником и сферой-
мишенью, закрепленные в языковой и культурной традиции общества, были 
названы «концептуальными метафорами». 
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Вслед за Дж. Лакоффом Э. Будаев подмечает, что «положение о том, 
что индивидуум склонен реагировать не на реальность, а скорее на 
собственные когнитивные представления реальности, что приводит к 
заключению, что и поведение человека непосредственно определяется не 
столько объективной реальностью, сколько системой представлений 
человека. Из этого следует, что выводы, которые мы делаем на базе 
метафорического мышления, могут создавать основу для действий» [Будаев 
2007:19]. 
Невзирая на многообразие подходов, лингвисты до сих пор 
продолжают развивать и дополнять отдельные положения теории 
когнитивной метафоры. Так, А. Мусолфф подмечает, что следовало бы 
пересмотреть тот взгляд на когнитивную метафору, при котором структура 
сферы-источника жестко обусловливает понимание сущностей сферы-
мишени и предлагает ввести в теорию концептуальной метафоры понятие 
концептуальной «эволюции» (conceptual evolution) метафор [Musolff 2004: 
17]. 
Метафорическое моделирование как направление было выделено в 
когнитивной лингвистике в конце двадцатого века. В очерке А.Н. Баранова к 
словарю русской политической метафоры, метафорическая модель 
определяется с точки зрения когнитивной теории как «сложный феномен, 
возникающий в результате взаимодействия двух смысловых комплексов: 
содержания/фокуса/источника и оболочки/фрейма/цели» [Баранов 1991:36].  
Рассматривая предложение «The chairman plowed through the 
discussion» (букв. 'Председатель собрания продирался через дискуссию') как 
пример метафоры, мы подразумеваем, что в нем содержится слово (в данном 
случае «plowed» продирался) используемое метафорически, а из остальных 
слов по крайней мере одно используется в буквальном смысле. Мы будем 
называть слово «plowed» фокусом (focus) метафоры, а его окружение – 
рамкой (frame) [Блэк 1990: 156]. 
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Как демонстрирует предоставленный обзор, когнитивный подход к 
метафоре занимает центральное положение в современной метафорологии, 
но очень многие моменты когнитивной теории до сих пор остаются 
дискуссионными. Концепция, положенная Дж. Лакоффом и М. Джонсоном 
приобрела обширное распространение в международной  науке и нашла 
многостороннее применение в практических исследованиях. Данная теория 
продолжает развиваться, дополняться и интерпретироваться с разных сторон. 
 
 
1.4. Функции метафоры 
 
 
Как любая единица языка, метафора по мере употребления в речи, 
несет определенную смысловую нагрузку.  Исходя из этого, для выделения 
роли метафоры в тексте, целесообразно определить ее основные функции. 
Харченко В.К. определяет следующие функции: 
1) Номинативная функция. 
Способность формирования в слове переносных смыслов создает 
внушительный противовес образованию бесчисленного количества новых 
слов. «Метафора помогает словообразованию: без нее словообразование 
было бы обречено на нескончаемое производство все новых и новых слов и 
обременило бы людскую память неподъёмным грузом». Уникальная 
значимость метафоры в системах номинации связана с тем, что благодаря 
метафоре восстанавливается баланс между необъяснимым или почти 
необъяснимым, простым наименованием и наименованием объяснимым 
[Харченко 2007: 23]. 
2) Информативная функция. 
Метафоры придают информации единство, образность, панорамность. Для 
понимания метафоры, человек должен владеть широким словарным запасом, 
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потому что метафора дает нам возможность посмотреть на сущность 
определенных лексических единиц, которые впоследствии станут базисом 
для построения метафоры, в совершенно новом свете [Арутюнова 1990: 15]. 
3) Мнемоническая функция. 
Метафора помогает нам легче запоминать информацию. Этот феномен 
обусловлен тем, что любая метафора взывает к эмоциональному аспекту. 
Данная функция нечасто может нам встретиться в абсолютно чистом виде, 
потому как она нередко комбинируется с объяснительной, жанрообразующей 
и эвристической функцией в разных жанрах литературы [Гак 1988: 13]. 
4) Текстообразующая функция. 
Способности метафоры быть расширенной, а то есть мотивированной, 
развернутой, и есть ее текстообразующие характеристики. Феномен 
текстообразования – это многообразие образного восприятия, создание 
панорамности информации [Якобсон 1990: 125]. 
5) Жанрообразующая функция. 
Жанрообразующими принято называть черты метафоры, участвующие в 
формировании конкретного жанра [Кассирер 1990: 81]. 
6) Объяснительная функция. 
В учебной и научно-популярной литературе метафоры представляют 
колоссальную значимость, поскольку способствуют восприятию трудного 
научного языка. Метафоры помогают нам осваивать различную 
деятельность: физики, музыки, биологии, астрономии, живопись и т.д. 
[Глазунова 2000: 45]. 
7) Эмоционально-оценочная функция. 
Метафора представляется одним из наиболее сильных источников влияния 
на реципиента. Любая метафора  в тексте сама по себе уже вызывает 
эмоционально-оценочную реакцию адресата речи. В новом, неожиданном 
контексте слово не только наделяется эмоциональным компонентом, но 
подчас меняет свою оценку на противоположную [Апресян 1993: 18]. 
8) Конспирирующая функция. 
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Конспирирующей называется функция метафоры, используемая для скрытия 
смысла. Не каждый метафорический код дает основание говорить о 
конспирации смысла [Арбиб 1976: 41]. 
9) Игровая функция. 
Метафору порой применяют как способ создания комической языковой 
ситуации, игровой языковой формы. Любой человек в игровом поведении 
реализует наиболее глубокую, быть может, подсознательную свою 
потребность [Рикер 1990: 18]. 
10) Ритуальная функция. 
Метафора зачастую применяется в поздравлениях, приветствиях, 
праздничных тостах, а также при выражении соболезнования, сочувствия. 
Такую ее функцию можно назвать ритуальной. Развитие ритуальной 
функции метафор зависит и от национальных традиций [Уилрайт 1990: 94]. 
 
 
1.6. Структура и классификация метафорических моделей 
 
 
Рассматривая метафору с точки зрения когнитологии, стоит заметить 
сравнительно новую сферу исследования – метафорическое моделирование. 
Данное течение динамично расширяется и находит свое отражение во 
множестве работ. Теория метафорического моделирования развивает 
концепцию Джорджа Лакоффа и Марка Джонсона, изложенную в работе 
«Метафоры, которыми мы живем». Исследователи А.Н. Баранов, Ю.Н. 
Караулов, Т.Г. Скребцова и А.П. Чудинов занимаются данным направлением 
в отечественной лингвистике. 
Метафорическая модель – это существующая и / или складывающаяся 
в сознании носителей языка схема связи между понятийными сферами, 
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которую можно представить определенной формулой: "Х – это Y". 
Например, ПОЛИТИЧЕСКАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ – это ВОЙНА; 
ИЗБИРАТЕЛЬНАЯ КАМПАНИЯ – это ПУТЕШЕСТВИЕ [Чудинов 2003: 68]. 
А.П. Чудинов в работе «Метафорическая мозаика в современной 
политической коммуникации» предлагает следующие характеристики 
дескрипции метафорической модели, соответствующие ее традиционному 
пониманию в когнитивной лингвистике: 
1. Характеристика исходной понятийной области (сферы-источника, 
сферы-донора, источника метафорической экспансии). Эта область обычно 
более конкретна, доступна для восприятия, что определяет ее высокий 
метафорический потенциал, способность концептуализировать и 
категоризировать другие, более абстрактные области. 
2. Характеристика новой понятийной области (сферы-цели, сферы-
магнита, сферы-мишени, реципиентной сферы). Область, которая служит 
магнитом метафорической экспансии, обычно обладает высоким уровнем 
абстракции, и для ее понимания необходим процесс метафоризации, 
переноса свойств и признаков сферы-источника. Например, метафора 
НАРОД/ОБЩЕСТВО(cфера-мишень) – ЭТО СТАДО (сфера-источник). 
3. Выделение фреймов, относящихся к данной модели. Фреймы, или 
структуры данных, используются для презентации информации об особом 
фрагменте человеческого опыта. В процессе метафоризации нередко 
происходит перенос структуры фреймов области источника в область цели. 
4. Определение типовых слотов, составляющих каждый фрейм. Слоты 
(терминальные узлы) – более мелкие элементы, представляющие собой 
отдельные части фреймов. Слоты хранят некоторые значения о типовой 
ситуации. 
5. Характеристика компонента, связывающего сферу-источник и 
сферу-цель. В каждом конкретном случае существуют некие общие 
признаки, способствующие сближению сферы-источника и сферы-цели. В 
различных культурах способы метафоризации и средства представления 
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одной сферы в терминах другой могут иметь значительные различия 
[Никитин 2001: 43]. 
Каждая метафорическая модель функционирует в определенном 
дискурсе, поэтому необходимо найти типичные концептуальные векторы, 
эмотивные характеристики метафорической модели, ее связь с 
существующей ситуацией [Дэвидсон 1990: 174]. 
Каждая метафорическая модель обладает определенным 
прагматическим потенциалом, т.е. имеет способности к развертыванию в 
тексте, существуют модели с большей и меньшей частотностью, 
метафорические модели, характерные для культуры в целом, и модели, 
созданные в процессе индивидуального творчества [Чудинов 2001: 56]. 
Название метафорической модели обычно включает два компонента: 
область источника и область цели. Метафорическая модель обладает 
следующими свойствами: 
* Иерархическое устройство метафорической модели. Метафорическую 
модель составляют фреймы и входящие в их состав слоты, но, кроме того, в 
состав фреймов могут входить некоторые подфреймы или субфреймы, 
которые являются более мелкой конкретной единицей значения. Вся система 
метафорической модели образует сложную иерархию, с большим 
количеством часто пересекающихся терминальных узлов. 
* Пересекаемость метафорических моделей. Поскольку существует 
возможность классификации метафорических моделей по самым 
разнообразным основаниям, некоторые метафорические модели могут быть 
отнесены сразу к нескольким группам. 
* Полевая организация метафорических моделей. Как и в составе многих 
других лексико-семантических объединений, в метафорической модели 
возможно выделение наиболее типичных фреймов, относящихся к центру, 
ядру модели, так и довольно экзотических, нетипичных фреймов, 
окказионально входящих в состав модели. 
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В процессе исследования метафорических моделей неизбежно возникает 
потребность в некоторой категоризации метафорических моделей, 
распределении их по каким-либо классам [Lakoff 1993: 39]. 
Проблема классификации метафорических моделей до сих пор 
является актуальной в современной когнитивной лингвистике. Дж. Лакофф и 
М. Джонсон выделяют несколько типов метафорических моделей на 
основании взаимоотношений областей источника и цели между собой. 
1. Структурные метафоры (Structural metaphors). Это случаи, когда 
один концепт метафорически структурирован в терминах другого. Одной из 
разновидностей структурных метафор является метафора канала связи 
(conduit metaphor). Майкл Редди в своем исследовании подобных метафор 
отмечает, что суждения о языке в самом общем виде можно представить в 
виде следующих моделей: говорящие вкладывают идеи (объекты) в языковые 
выражения (вместилища) и в результате коммуникации передают (посылают) 
их слушающим, которые, в свою очередь, вынимают идеи (объекты) из слов 
(вместилищ). Эту комплексную структурную метафору M. Редди называет 
метафорой канала связи (TIME IS MONEY; LOVE IS ILLNESS). 
2.Ориентационные метафоры (orientational metaphors). Такие метафоры 
организуют целую систему концептов относительно другой системы 
концептов. Такие концепты возникают в человеческом мышлении вследствие 
того, что человеку присуще тело определенной формы, ориентированное в 
пространстве, в результате чего ему свойственно проецировать 
соответствующие концепты и на прочие отношения в материальном мире. 
Эти отношения не произвольны, а связаны с физическим и культурным 
опытом человека. Например, HAPPY IS UP; SAD IS DOWN. 
3. Онтологические метафоры (ontological metaphors). Онтологические 
метафоры отождествляют части человеческого опыта с объектами или 
веществами, что позволяет ссылаться на них, относить их к определенным 
категориям, группировать их и определять их количество - и тем самым 
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думать о них. (ПСИХИКА – ЭТО ХРУПКИЙ ПРЕДМЕТ=Her ego is very 
fragile). 
Ориентационные и онтологические метафоры, базирующиеся на 
простых физических понятиях, оказываются наиболее существенными для 
понятийной системы человека, поскольку без них он не смог бы 
функционировать в мире. Между тем, эти метафоры сами по себе не очень 
богаты [Маккормак 1990: 39]. Структурные метафоры, напротив, позволяют 
не только ориентировать понятия, но и использовать одно 
высокоструктурированное понятие для структурирования другого [Barnden 
2004: 16]. 
 
 
Выводы по главе 1 
 
 
Поскольку первая глава была посвящена теоретическим исследованиям 
метафоры в рекламном тексте, нам представилось необходимым обратиться к 
понятиям рекламного текста, метафоры как стилистического приема, 
метафорической модели. Рекламный текст – это коммуникативная единица, 
которая функционирует в сфере маркетинговых коммуникаций и 
предназначена для неличного оплаченного продвижения товара (услуги), 
идеи или социальной ценности. 
Исследуя функции рекламного текста, мы выявили, что основными 
являются коммуникативная, регулятивная, обобщающая функции. 
Вторичные функции: эмотивная, эстетическая, контактирующая, магическая, 
номинативная, ориентирующая. 
Также, в первой главе было выявлено, что рекламный текст как 
жанровое проявление имеет свои отличительные особенности, а именно: 
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краткость, конкретность и точность, логичность, убедительность, простота и 
доходчивость, оригинальность, выразительность. 
Более того, рекламный текст имеет определенную структуру, которая 
при написании, как правило, выдерживается. Основные составляющие 
рекламного текста: заголовок, подзаголовок, основной текст, слоган, эхо-
фраза. 
Изучив историю исследования метафоры, следует отметить, что в 
рамках стилистики метафора является скрытым  сравнением, 
осуществляемым путем применения названия одного предмета к другому 
и выявляющим таким образом какую-нибудь важную черту второго.  Также в 
первой главе были изучены функции метафоры: номинативная, 
информативная, мнемоническая, текстообразующая, жанрообразующая, 
объяснительная, эмоционально-оценочная, конспирирующая, игровая, 
ритуальная. 
Исследуя когнитивную теорию метафоры, мы выяснили, что 
метафорическая модель – сложный когнитивный феномен, возникающий в 
результате взаимодействия двух смысловых структур: сферы-мишени и 
сферы-источника. Сфера-источник (source domain) – это наш физический 
опыт, но она также может предполагать и общекультурные ценности. Сфера-
мишень – то, на чем в данный момент мы фокусируем наше внимание, то, 
что пытаемся понять (ЛЮБОВЬ (сфера-мишень) – ЭТО БОЛЕЗНЬ (сфера-
источник)). 
В ходе исследования нами была изучена классификация 
метафорических моделей Лакоффа и Джонсона, где они подразделили 
модели  на основании взаимоотношений областей источника и мишени 
между собой, выделив структурные, ориентационные и онтологические 
модели. 
Наша работа посвящена исследованию метафоры в англоязычном 
рекламном тексте, поэтому, опираясь на теоретический материал, мы решили 
проанализировать англоязычные рекламные источники, в частности, в 
29 
 
телевидении, сети Интернет, прессе, чтобы выявить метафорические модели 
в таких сферах нашей жизни, как парфюмерия, бытовая техника и 
электроника, средства передвижения, продукты питания. 
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ГЛАВА 2. АНАЛИЗ МЕТАФОРИЧЕСКИХ МОДЕЛЕЙ В 
АНГЛОЯЗЫЧНОМ РЕКЛАМНОМ ТЕКСТЕ 
 
 
2.1. Анализ метафорических моделей в сфере рекламы бытовой техники 
и электроники 
 
 
Поскольку производство бытовой техники и электроники нацелены на 
облегчение человеческой жизни, то важнейшей функцией того или иного 
прибора является функция друга-помощника, который очевидно 
ассоциируется с человеком. Та картина мира, которую создает человек на 
базе метафоризации, в большинстве своем антропоцентрична: «Бог создавал 
человека по образу и подобию своему, так и человек метафорически создает 
(концептуализирует) действительность в виде некоего подобия своего тела и 
составляющих его органов, своих физиологических и иных действий 
потребностей, своих генетических и иных связей с собственными 
родственниками» [Чудинов 2003: 77]. Таким образом, была выделена первая 
и наиболее употребляемая метафорическая модель, основанная на 
уподоблении человеку.  
Модель 1. Антропоморфная метафора (ПРОДУКТ=ЧЕЛОВЕК) 
Acer=The functionality of a tablet. The power of a sportsman. 
В данном случае мы видим, как придание компьютеру человеческого 
качества (cила спортсмена) вызывает доверие у потребителя, поскольку 
понятие «спортсмен» включает в себя понятия «сила», «выносливость», 
«победа», «упорство», которые проецируются на производительность и 
качество продукта. 
Nokia=Reliable. Comunicative. Competent. Looking for a business partner. 
Рекламодатель телефонов Нокиа по максимуму приблизил объект 
рекламы к модели мира потребителя, используя уподобление человеку, 
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занимающемуся бизнесом. Присваивая продукту такие качества 
человеческого характера, как надежность, коммуникабельность, 
компетентность, рекламодатель пытается вызвать у потребителей чувство 
уверенности, что данный товар способен проявить все эти качества в работе 
на высоком уровне. 
Bork=German Quality. Spotless style. Masculine character. 
Упоминание о мужском характере позволило рекламодателю закрепить 
в головах потребителей образ надежности и силы, поскольку упоминания 
подобного типа обладают в большей степени позитивной коннотацией.  
Другими примерами метафоры в рамках дано й модели являются 
следующие: 
1)Indesit= He works-you relax 
2)Cyberax= I am beyond Intelligence 
3) Playstation=Live in your world. Play in mine. 
4)Polaroid=I develop fun instantly. 
5)Macintosh=It will do more for you than you can. 
6)Olympus=Your vision. My possibilities. 
7) Bosh=Born for life. 
8) Electrolux=Genius of cleanness. 
9) Siemens=Your truly friend in the world of technologies 
10)ITT=It will always inspire you 
11)Moulinex=Best friend for your family 
Модель 2. Зооморфная метафора (ПРОДУКТ=ЖИВОТНОЕ) 
Уподобление животным в рекламе является довольно частым 
явлением, поскольку в сознании потребителя живут определенные 
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стереотипы, связанные с теми или иными животными (лиса-хитрая, медведь-
сильный и т.п). Реклама нацелена на подчеркивание только лишь 
положительных черт продукта, следовательно метафорический перенос, при 
котором какое-либо свойство животного припысывается неодушевленному 
предмету, будет направлен лишь на преимущества товара и ни в коем случае 
не на его недостатки. 
В рекламе батареек Duracell главным героем является заяц. На основе 
этого была создана реклама со следующим слоганом: 
Duracell=No one will ride me down. 
В сознании большинства людей заяц является быстрым, неутомимым 
животным, которого трудно поймать, что послужило удачной проекцией на 
долгую работоспособность батареек этой марки. 
Apple=Beauty outside. Beast inside. 
Когда речь заходит о силе, то зачастую, сравнение со зверем является 
одним из наиболее ярких («он ударил его со зверской силой»). Приведенный 
пример метафоры, подкрепленный приемом антитезы, говорит нам о том, что 
продукция этой марки мощна, как зверь, но в то же время не лишена внешней 
эстетики. На основе этого контраста подчеркиваются и тем самым 
выделяются оба качества товара: сила и красота. 
Toshiba=Lion in the jungle of technologies. 
Метафоризация в данном примере выдвигает продукцию марки Toshiba 
на передний план среди конкурентов, поскольку в человеческом восприятии 
лев – это царь зверей, которому присущи величественность, сила, властность.  
Asus=Pure-blooded technologies 
Сопоставление технологий с чистокровными породистыми животными 
является одним из ярких примеров, как метафора в рекламе оказывает 
воздействие на реципиентов за счет того, какие эмоции вызывает у них факт 
«чистой крови» по отношению к животным: животные с чистой кровью и 
хорошей породой ценятся чрезвычайно высоко и продаются за большие 
суммы; это показатель статусности, престижа. 
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Модель 3. Метафоры движения (ПРОДУКТ= ПУТЬ/ШАГ/ДВИЖЕНИЕ) 
Производители бытовой техники и электроники безустанно стремятся 
улучшить технологии своей продукции. Поскольку движение – это динамика, 
путь к изменениям, совершенствованию, то метафоры данного типа часто 
встречаются в рекламных текстах. 
Samsung=Movement to the best. 
Очевидно, что рекламодатель позиционирует свой продукт, как 
совершенную технологию, используя прилагательное в превосходной 
степени. Выражение «Движение к лучшему» задает высокие требования по 
отношению к товару и делает сильным соперником  среди конкурентов. 
Canon = Don’t be afraid of stepping towards the Future. 
Производитель Canon имплицитно сообщает нам, что у этой продукции 
есть будущее, которого мы не должны бояться, то есть она создает ореол 
надежности и защищенности, а повелительное наклонение побуждает к 
действию, оказывает психологическое влияние. 
Huawey = Trip to the inspiration. 
На данном примере мы видим, как абстрактное существительное 
«inspiration» создает ощущение чего-то глобального, качественного, 
масштабного, а, следовательно, внушающего доверие. Все это подкреплено 
метафорой «путь», которая в свою очередь создает эффект динамичности. 
Это говорит о том, что данная технология не только надежна, но и не лишена 
динамики развития. 
Примеры метафоры движения в рамках данной модели: 
1) Votek mobile=Running to the top 
2) Ariston=One step to a dream 
3)Tefal=We reduce the distance between people 
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2.2. Анализ метафорических моделей в сфере рекламы средств 
передвижения 
 
 
Покупая средство передвижения (автомобиль, мотоцикл, велосипед и 
т.д.), каждый потребитель опирается на свои собственные цели и намерения, 
поэтому рекламодатели стараются подстроиться под всех, используя 
метафору, как индивидуальный подход к потребителю. 
Антропоморфная модель в сфере средств передвижения, как и в сфере 
бытовой техники и электроники, является ведущей, поскольку человеку 
свойственно опираться на широкий круг знаний о себе и собственном опыте, 
а значимость автомобиля в жизни большинства людей временами становится 
настолько велика, что легко может соперничать со значимостью людей в 
жизни друг друга. 
Модель 1.Антропоморфная метафора (АВТОМОБИЛЬ=ЧЕЛОВЕК) 
Ford=Ford has a better idea! 
Приведенный пример рекламы автомобиля Ford показывает 
потребителю, что автомобиль подобно человеку обладает интеллектом, 
способностью излагать идеи и мысли, а значит станет надежным и умным 
помощником. 
Aston Martin=Power.Beauty.Soul. 
Наделяя автомобиль душой, красотой и силой, рекламодатель 
порождает в голове покупателя образ качественного автомобиля, способного 
стать объектом гордости и верным другом. 
Другие примеры метафоры в рамках данной модели: 
1) BMW=Born to perform 
2) WolksWagen=Ugly is only skin deep. 
3) Bentley=Naughty and nice. 
4) Hertz=Let Hertz put you in a driver’s seat 
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5) Toyota=Feels you inside out. 
6) Mazda=Inborn intelligence. 
7) Mercedes=I know your secret desires 
8) Renault=Trust it and it won’t let you down.  
9) Nissan= I love Moscow, Paris, Milan, London, Tokyo, New York. 
10) Bentley. Absolutely irresistible.  
11)Mitsubishi Sport=Hasty and intelligent. For long. 
12)Audi=It needs everything at once. Without compromise 
Модель 2. Зооморфная метафора (АВТОМОБИЛЬ=ЖИВОТНОЕ) 
Животная метафора выгодно используется в сфере средств 
передвижения, поскольку зачастую автомобиль сравнивается с самыми 
сильными и быстрыми животными. 
Jaguar=Grace. Space. Pace. 
Увидев данный рекламный слоган, потребитель отождествляет 
автомобиль  с животным, в честь которого он назван – с грациозным, 
быстрым, ловким ягуаром.  
Yamaha=Roar of your heart. 
Рекламодатель мотоцикла Yamaha позволяет потребителю вообразить, 
что мотоцикл – это животное, обладающее мощной силой, а рев мотора – рык 
льва или медведя. Такой прием вероятно привлечет любителей быстрой езды 
и шума мотора. 
Оставшиеся примеры в рамках данной модели: 
1) Skoda=You won’t lose a bet on it. 
2) Audi=Tiger’s dignity. Fox’s felinity. 
3) Mustang=Iron horse with big heart. 
Модель 3. Метафоры движения  (ПРОДУКТ= ПУТЬ/ШАГ/ДВИЖЕНИЕ) 
Метафоризация, основанная на движении – само собой разумеющееся 
явление в сфере рекламы средств передвижения, ведь они сами и есть 
источники движения. 
Nissan = Moving forward 
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Kia=Keep pace with the times 
Используя слоганы «двигаясь вперед» и «иди в ногу со временем», 
рекламодатели автомобилей Nissan и Kia сообщают нам, что технологии их 
производства не стоят на месте, а развиваются и совершенствуются со 
временем, а динамика в данной сфере является ключевым понятием. 
Другие примеры метафоры в рамках данной модели: 
1)Mitsubishi=But one a remove from perfection 
2) Bentley=It’s time for an upgrade 
3) Chevrolet=Take one step to eternity 
4) Porshe=Propel your mind ahead 
5)Hyundai=Drive your way 
6)Land Rover=You’ll never forget the journey with Land Rover. 
Таким образом, в ходе анализа метафоры в сфере рекламы бытовой 
техники и электроники и в сфере рекламы средств передвижения, были 
выделены три метафорические модели: ПРОДУКТ – ЧЕЛОВЕК; ПРОДУКТ – 
ЖИВОТНОЕ; ПРОДУКТ – ПУТЬ/ШАГ/ДВИЖЕНИЕ. 
Следует заметить, что антропоморфная метафора, является ведущей в 
обеих сферах рекламы (14 наименований в обеих сферах), что может быть 
обосновано желанием человека воспринимать действительность сквозь 
призму накопленного опыта о себе самом и придавать продуктам данного 
типа значимость, сравнимую с человеческой жизнью. 
Метафора движения стала второй по частотности в данных сферах (6 
наименований в сфере бытовой техники и электроники, 8 наименований в 
сфере средств передвижения). Большее количество наименований в сфере 
средств передвижения может быть обусловлено тем, что средства 
передвижения и есть источники движения, поэтому метафоризация на основе 
данной сферы-источника меткая и емкая. 
В ходе анализа было выявлено, что зооморфная метафора – наименее 
употребляемая модель из трех выделенных (4 наименования в сфере бытовой 
техники и электроники, 5 наименований в сфере средств передвижения).  
 Данные диаграмм
частотность употребления выделенных моделей в двух сферах рекламы.
Рис. 1. Метафоры в сфере рекламы бытовой 
Рис. 2. Метафоры в сфере рекламы средств передвижения
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Сопоставляя антропоморфную метафору в сфере рекламы бытовой 
техники и электроники и в сфере рекламы средств передвижения можно 
сделать вывод, что в первой сфере рекламы метафоризация во многих 
случаях была основана на понятийном компоненте «работоспособность», 
«выносливость» (Indesit=He works – You relax); а во второй – «интеллект» 
(Mazda=Inborn Intelligence). Это говорит о том, что, несмотря на общность 
моделей, выделенных в данных сферах, переносное значение в некоторых 
случаях имеет разностороннюю направленность.  
Переходя к сопоставлению зооморфной метафоры в сфере рекламы 
бытовой техники и электроники и в сфере рекламы средств передвижения 
следовало бы  заметить,  что в первой сфере рекламы  было выявлено 
большее количество примеров, основанных на качествах диких животных, 
поскольку именно они обладают невероятной силой и скоростью (Lion in the 
jungle of technologies) . Во второй сфере рекламы было выявлено большее 
количество примеров, базирующихся на характеристиках домашних 
животных, с целью подчеркнуть благородство и качественность товара 
(Mustang=Iron horse with a big heart). 
Сопоставив метафору движения в первой и второй сфере, мы заметили, 
что в сфере бытовой техники и электроники чаще всего присутствует 
компонент «движение вперед» (Votek mobile=Running to the top), связанный с 
постоянно развивиющимися технологиями, тем временем как в сфере средств 
передвижения данная модель нашла свое отражение в понятийном 
компоненте «путь, путешествие» (Hyundai=Drive your way). 
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2.3. Анализ метафорических моделей в сфере рекламы продуктов 
питания 
 
 
В сфере рекламы продуктов питания природная метафорическая 
модель является ведущей, поскольку природный образ зачастую 
используется рекламодателями для воссоздания ощущения натуральности 
продукции, её оригинальности и высокого качества. 
Модель 1. Природная метафора (ПРОДУКТ=ПРИРОДНЫЙ 
ОБЬЕКТ/ЯВЛЕНИЕ) 
Skittles=Taste the rainbow 
Сравнение с радугой воссоздает в сознании потребителя приятный 
образ, связанный только с положительными эмоциями, поскольку радугу 
принято считать одним из природных чудес. 
Lays=Hurricane of taste 
Метафорическое использование природной стихии подразумевает то, 
что сила вкуса продукта настолько интенсивна, что сравнима с силой 
урагана.  
Другие примеры природной метафоры: 
1)Coca-Cola=On the wave of pleasure 
2) Burger King=It’ll blow your mind away 
3) Miller=Sink your fangs into great taste 
4) Jacobs=Storm of aroma 
5)Bonaqua=Feel the waterfall of emotions 
6)J7=Grown up with the pulpy  sun 
7) Orbit=Frosty coolness 
8)Greenfield=Blossom of spring 
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Модель 2. Магическая метафора 
(ПРОДУКТ=СКАЗКА/ВОЛШЕБСТВО/МАГИЯ) 
Магические метафоры создают особую атмосферу, которую 
потребитель не имеет возможности испытать в реальной жизни. Это всегда 
завораживает и обращает на себя внимание. 
Maggie=To make your food magic is so simple 
Продукция «Магги» уже в своем названии несет мотив волшебства, что 
усиливает влияние на эмоциональную сторону потребителя. 
Nestle=Taste of a Fairytale 
Сказка в сознании потребителя зачастую ассоциируется с детством, а 
вкус детства – это то, что мы стремимся испытать вновь и вновь в течение 
всей нашей жизни. Поэтому, метафора «вкус сказки» несет в себе сильную 
эмотивную составляющую. 
Milka=A real wonder 
Рекламодатель продукции «Милка» ставит в основу метафорического 
переноса концепт «чудо», взывающий к светлым эмоциям реципиента. 
Другие примеры магической метафоры: 
1) Poweraid=Your personal genie. 
2) Red bull=The only shot that gives you wings 
3)Nestle=Taste of a Fairytale 
Модель 3. Сенсорная метафора (ПРОДУКТ=ВКУС/ЦВЕТ/ЗВУК/ЗАПАХ) 
Auntie Sunny=Shining of the nature  
Реклама подсолнечного масла «Тетушка Санни» основана на 
нескольких  элементах – солнце (Sunny-sun), сияние, природа. Элемент 
солнца включает в себя два сенсорных компонента: яркий цвет и тепло. Все 
три составляющие наделены положительной коннотацией, а прямое 
упоминание природы добавочно создает ореол натуральности и высокого 
качества.  
Fanta=Inhale freshness of summer 
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Анализируя данный рекламный слоган, сознание потребителя старается 
испытать написанное, опираясь на восприятие лета, тепла и вдоха свежести. 
В итоге, приятное впечатление с точки зрения сенсорики проецируется на 
продукцию, рекламирующуюся под этим текстом.  
Другие примеры сенсорной метафоры: 
1)Lipton Ice Tea= Do you hear coolness coming? 
2)Corny=Feel the breath of health 
3)Estrella=Its taste will overwhelm you 
4)Mentos=Fresh decision 
5)Juicy Fruit=Bright impressions! 
 
 
2.4. Анализ метафорических моделей в сфере рекламы косметики и 
парфюмерии  
 
 
Модель 1. Природная метафора (ПРОДУКТ=ПРИРОДНЫЙ 
ОБЬЕКТ/ЯВЛЕНИЕ) 
Подобно сфере рекламы продуктов питания, в рекламе косметики и 
парфюмерии природная метафорическая модель играет колоссальную роль, 
поскольку натуральность и качество косметической и парфюмерной 
продукции – один из наиболее важных факторов опоры при ее выборе. 
Mary Kay=Dew of youth forever 
Молодость – это то, к чему стремится большинство женщин, поэтому 
метафора «свежесть юности» - желанна и привлекательна для потребителя. 
Gucci=Sea of felicity for you  
Море понимается нами как нечто обширное, бескрайнее и глубокое, 
поэтому, когда на него переносится какое-либо чувство или эмоцию, оно 
усиливает это чувство, как это изображено в данном примере. «Море 
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блаженства» - это безграничное количество счастья в нашем случае от 
пользования косметикой марки «Gucci». 
Другие примеры природной метафоры: 
1)Lipton Ice Tea= Do you hear coolness coming? 
2)Corny=Feel the breath of health 
3)Estrella=Its taste will overwhelm you 
4)Mentos=Fresh decision 
5)Juicy Fruit=Bright impressions! 
Модель 2. Магическая метафора 
(ПРОДУКТ=СКАЗКА/ВОЛШЕБСТВО/МАГИЯ) 
Магическая метафора в сфере рекламы косметики и парфюмерии 
занимает значимое место. Объект рекламы в этой сфере представляется нам 
некой «крестной-феей», о которой мы всегда мечтали и которая осуществит 
все наши желания, связанные с красотой и здоровьем. 
Sunsilk=It works marvels 
В рекламе шампуня Sunsilk, который «творит чудеса», мотив 
волшебства связан с мгновенным улучшением состояния волос. По словам 
рекламодателей, после использования шампуня волосы станут пышными, 
здоровыми, блестящими и т.п., во что несомненно хотелось бы верить 
каждому покупателю. 
Clarins=Your desires will be met 
Рекламодатель косметики Clarins использует волшебный элемент, 
чтобы эксплицитно сообщить, что косметика этой марки настолько хороша, 
что способна соответствовать вашим желаниям. 
Другие примеры метафоры в рамках данной модели: 
1) Nyt=What about some magic? 
2) Old Spice=It transforms you in a real man. 
3) Oriflame=Magic way to beauty 
4) Marc Jacobs = Your personal wizard 
5) Dior=Cast a spell on everybody 
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6) Chanel=Truly witchcraft 
7)Yves Saint Laurent=Fragrance of a fairytail 
8)Lancome Noir=Follow the night magic. 
9) Shamptoo=Charmful cure for your hair 
Модель 3. Сенсорная метафора (ПРОДУКТ=ВКУС/ЦВЕТ/ЗВУК/ЗАПАХ) 
Использование элементов сенсорики в рекламе косметики и 
парфюмерии усиливает восприятие рекламируемого обьекта, делает его 
более ярким, поскольку метафоризация основывается на словах, содержащих 
прямую или косвенную оценку вкусовых, тактильных, осязательных и 
других ощущений. 
Maybelline=Cold shine makes your lips hot 
«Холодный блеск делает ваши губы привлекательными (горячими)». 
Прием оксюморона усиливает экспрессивность данной метафоры, которая 
поспособствовала наделению объекта рекламы термальными 
характеристиками. 
Paco Rabanne= Smells like daring 
Запах дерзости – это то, что мы не можем почувствовать, но можем 
попытаться представить. Метафоризация в данном случае несет сильную 
эмотивную составляющую, и следовало бы заметить, что реклама подобного 
типа будет успешна лишь для определенной целевой аудитории. 
Другие примеры сенсорной метафоры: 
1) Borjuous=Shout this world down 
2) Yves Roshe=Sounds of nature 
3)Revlon=Your delicious lips will be detected 
4) Blend-a-med=Health’s got 2 tastes-lemon and mint. 
5)Bobby Brown=Appreciate this color symphony 
6)Loreal=Sensational power of colour 
Таким образом, проанализировав метафоры в сфере рекламы продуктов 
питания и в сфере рекламы косметики и парфюмерии, были выделены три 
общие метафорические модели:  
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ПРОДУКТ=ПРИРОДНЫЙ ОБЬЕКТ/ЯВЛЕНИЕ; 
ПРОДУКТ=СКАЗКА/ВОЛШЕБСТВО/МАГИЯ; 
ПРОДУКТ=ВКУС/ЦВЕТ/ЗВУК/ЗАПАХ. 
Необходимо заметить, что анализируя метафорические модели в 
выделенных сферах,  было выявлено, что в сфере рекламы продуктов 
питания ведущей метафорой оказалась природная (10 наименований), что 
может быть обосновано желанием потребителя питаться натуральными 
продуктами высокого качества, а проекция на природу создает ореол 
натуральности и качественности.  
Второй по частотности в сфере рекламы продуктов питания стала 
сенсорная метафора (7 наименований), поскольку продукты питания сами 
непосредственно несут в себе сенсорные компоненты – вкус, запах. 
Сенсорная составляющая в рекламном тексте усиливает восприятие 
реципиента, делает его более ярким и запоминающимся. 
Магическая метафора в сфере рекламы продуктов питания была 
выявлена как менее употребляемая из выделенных (5 наименований). 
В сфере рекламы косметики и парфюмерии наиболее частотной 
оказалась магическая метафора (11 наименований), что может быть 
обосновано желанием потребителя испытать атмосферу и изменения, 
которые он не способен испытать в реальности. 
Природная метафора (9 наименований) в данной сфере была 
определена второй по частотности, поскольку качественность и 
натуральность продукции также являются ведущими факторами при выборе 
косметики и парфюмерии. Сенсорная метафора (8 метафор) оказалась 
наименее частотной. 
Данные диаграммы (рис.3, рис. 4) наглядно продемонстрирует 
частотность употребления выделенных моделей в двух сферах рекламы. 
  
Сопоставив природную метафору в сфере рекламы продуктов питания 
и в сфере рекламы косметики и парфюмерии, мы заметили, что
сфере метафорический перенос в большинстве случаев основан на различных 
природных явлениях, таких как ветер, радуга, ураган и т.п (
blow your mind away)
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 в первой 
Burger King=It’ll 
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ведущим смысловым компонентом оказался компонент «вода» (Gucci=Sea of 
felicity for you). 
При сопоставлении магической метафоры в обеих сферах рекламы мы 
не обнаружили ярко выраженных расхождений в основе метафоризации.  
Однако, проанализировав сенсорную метафорическую модель в первой и 
второй сферах, было выяснено, что в сфере продуктов питания в 
большинстве примеров сенсорный компонент основан на термальных 
характеристиках (Lipton Ice Tea= Do you hear coolness coming?), тем 
временем как в сфере косметики и парфюмерии преобладает сенсорный 
компонент, базирующийся на звуке (Borjuous=Shout this world down!).  
 
 
Выводы по главе 2 
 
 
В данной главе были проанализированы рекламные слоганы, 
относящиеся к 4 сферам англоязычной рекламы: бытовая техника и 
электроника, средства передвижения, продукты питания, косметика и 
парфюмерия.  На основе анализа данных рекламных слоганов, мы выявили 
три общих метафорических модели в сфере рекламы бытовой техники и 
электроники и сфере рекламы средств передвижения:  
ПРОДУКТ=ЧЕЛОВЕК; 
ПРОДУКТ=ЖИВОТНОЕ; 
ПРОДУКТ=ПУТЬ/ШАГ/ДВИЖЕНИЕ. 
Таким же образом, в сфере продуктов питания и косметики и 
парфюмерии было выделено три метафорических модели: 
ПРОДУКТ=ПРИРОДНЫЙОБЬЕКТ/ЯВЛЕНИЕ; 
ПРОДУКТ=СКАЗКА/ВОЛШЕБСТВО/МАГИЯ; 
ПРОДУКТ=ВКУС/ЦВЕТ/ЗВУК/ЗАПАХ. 
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Относительно частотности употребления первых трех метафорических 
моделей, мы выяснили, что антропоморфная метафора, является ведущей как 
в сфере рекламы бытовой техники и электроники, так и в сфере рекламы 
средств передвижения (14 наименований в обеих сферах). Однако, несмотря 
на общность моделей для обеих сфер, следует заметить, что в каждой сфере 
имеется свой преобладающий понятийный компонент: «работоспособность», 
«выносливость» в первой сфере (Indesit=He works – You relax); «интеллект» - 
во второй(Mazda=Inborn Intelligence).  
Метафора движения стала второй по частотности в данных сферах (6 
наименований в сфере бытовой техники и электроники, 8 наименований в 
сфере средств передвижения). В сферах рекламы электроники и бытовой 
техники и в сфере рекламы средств передвижения также имеются различия в 
ведущем смысловом  компоненте: «движение вперед» (Votek mobile=Running 
to the top) и «путь, путешествие» (Hyundai=Drive your way). 
В ходе анализа было выявлено, что зооморфная метафора – наименее 
употребляемая модель из трех выделенных (4 наименования в сфере бытовой 
техники и электроники, 5 наименований в сфере средств передвижения). В 
первой сфере преобладающие характеристики – характеристики диких 
животных (Toshiba=Lion in the jungle of technologies), тем временем как  в 
сфере рекламы средств передвижения перенос на качества домашних 
животных превалируют (Mustang=Iron horse with a big heart). 
Анализируя метафорические модели в сферах рекламы продуктов 
питания и косметики и парфюмерии,  было выявлено, что в сфере рекламы 
продуктов питания ведущей метафорой оказалась природная (10 
наименований). В сфере косметики и парфюмерии метафора данного типа 
была определена второй по частотности (9 наименований). 
 Сопоставив природную метафору в сфере рекламы продуктов питания 
и в сфере рекламы косметики и парфюмерии, мы выявили, что 
метафорический перенос в большинстве случаев основан на различных 
природных явлениях, таких как ветер, радуга, ураган и т.п (Burger King=It’ll 
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blow your mind away), тем временем как в сфере косметики и парфюмерии 
ведущим смысловым компонентом оказался компонент «вода» (Gucci=Sea of 
felicity for you). 
Второй по частотности в сфере рекламы продуктов питания стала 
сенсорная метафора (7 наименований), а в сфере рекламы косметики и 
парфюмерии сенсорная метафора (8 наименований) оказалась наименее 
частотной. Проанализировав сенсорную метафорическую модель в первой и 
второй сферах, было выяснено, что в сфере продуктов питания в 
большинстве примеров сенсорный компонент основан на термальных 
характеристиках (Lipton Ice Tea= Do you hear coolness coming?), тем 
временем как в сфере рекламы косметики и парфюмерии преобладает 
сенсорный компонент, базирующийся на звуке (Borjuous=Shout this world 
down!). 
Магическая метафора в сфере рекламы продуктов питания была 
выявлена как менее употребляемая из выделенных (5 наименований) а  в 
сфере рекламы косметики и парфюмерии она оказалась наиболее частотной 
(11 наименований).  При сопоставлении данной модели в двух сферах 
рекламы не было выявлено ярких отличий. 
Было выяснено, что метафора – неотъемлемая часть стилистики 
рекламы, поскольку она помогает оказать определенное влияние на 
эмоциональный фон реципиента, упрощает восприятие текста, делает текст 
живым и интересным.  
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 
 
Реклама является неотъемлемой частью жизни общества. Рекламные 
тексты окружают нас повсюду: в Интернете, на улице (баннеры, плакаты), 
дома (телевизионные программы, журналы, газеты). В каждой разновидности 
СМИ присутствует раздел с рекламой. Даже будучи пассивным зрителем, 
человек впускает рекламу в свою жизнь.  
Для того, чтобы рекламный текст привлекал внимание и был 
эмоциональным, составителям представляется необходимым использовать 
различные лингвистические приемы на уровне фонетики, синтаксиса, 
лексики. Суть нашего исследования заключается в исследовании наиболее 
частотных метафорических моделей англоязычном рекламном тексте.  
Многие рекламные тексты на английском языке переводятся на язык 
страны, где рекламируется товар, однако исходный вид рекламных текстов 
как правило базируется на правилах английской грамматики и лексикологии, 
поэтому исследование метафоры именно в англоязычном рекламном тексте 
делает нашу работу актуальной. 
Мы ознакомились с понятием рекламного текста как с объектом 
лингвистического исследования, то есть изучили его понятие, жанровые 
особенности, функции, структуру. Также нами была  изучена история 
исследования метафоры, функции метафоры. Поскольку в последнее время 
когнитивная лингвистика проводит множество актуальных исследований, 
необходимо было изучить когнитивную теорию метафоры, понятие 
метафорической модели, ее структуру и классификацию. 
 Были проанализированы рекламные слоганы 4 сфер рекламы, на 
основе которых выделены когнитивные метафорические модели. В 
приложение был вынесена таблица из 4 сфер рекламы, в каждой из которых 
определены 3 метафорические модели с примерами из рекламных текстов на 
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английском языке, в которых эти приемы были использованы. Нами были 
определены три общие метафорические модели для сферы рекламы бытовой 
техники и электроники и для сферы рекламы средств передвижения: 
антропоморфная, зооморфная, метафора движения. Для оставшихся двух 
сфер рекламы продуктов питания и рекламы косметики и парфюмерии также 
были выявлены три общие метафорические модели: природная, магическая и 
сенсорная. Более того, нами была определена частотность каждой из моделей 
в каждой из четырех сфер на основе проанализированных примеров.  
Поскольку в ходе исследования для первых двух сфер рекламы, как и 
для двух оставшихся, было выделено по три общих метафорических модели, 
нам представилось необходимым провести сопоставление между общими 
моделями в разных сферах рекламы. В результате сопоставительного анализа 
различия между общими моделями были выявлены и представлены. 
Подытожив результаты, следует отметить, что метафора – это не 
просто языковое средство, позволяющее украсить речь и сделать образ 
более понятным, это – форма мышления. А мышление – образно, то есть 
для представления понятий, не обусловленных опытом, человек 
использует сравнение, метафору. Такая способность человека мыслить 
образно обусловливает возможность абстрактного мышления. 
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